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i . Einleitung
Bisweilen hört man von Marktforschern
vielerlei Probleme bei der Akzeptanz
u d Umsetzung von Marktfo schungs-
befunden. So wird beispielsweise be-
klagt, daß de Auftr ggeb die Aufga-
ns llung nich  deutlich zu machen
v rmag, daß zu deu lich signalisiert
wi d, we ch Bef nde erwartet werd n,
daß ein Studie lä gst scho  vorg faßte
Meinungen nur noch bestätigen soll,
d  d  in un ernehmensinter-
n Grabenkämpfen untergeht der
daß schli ßlich i ter ssant B funde
ohne Konsequenz bleiben .
D e Problemfelder, die an der Schnitt-
st lle zwischen Marketingmanager und
Marktforscher auftreten, als Akzep-
nz- und U s tzungsprobl e vo
Informationsbeschaffung nd Informationsma agement
Marktforschungsbefunden zu beschrei-
ben, ist jedoch eine u.U  ein eitige und
verkürzte Sichtweise .
•Ei se tig, w il d e Sicht des Marktfor-
schers offens chtlich dominiert.
	 Verkü z , w il der Akzeptanzeine
adäquate Kommunikat on vorausge-
h n muß und weil es vielleicht auch
gar nicht die Z el etzung der Studie
ewesen se n muß, Bef de für in
Umsetzung zu liefern .
Versteht man Marktforschung als
Dienstleistung für jemanden anderen
u d damit auch als Hilfest llu g für
M rke ingmana er, dann erscheint es
zunächst zweckmäßig, sich ei mal die
Wahrnehmung des andere , also d e
des Nutzers bzw. des Kunden zu verge-
genwärtigen .
Manager beklagen häufig, daß die
Marktforscher zu technikorientiert sei-
 und methodisch mit »Kanonen auf
Spatzen« schießen (Vornkahl 1997, S .
196). So kommt e  zu Aussagen wie die-
ser: »What we [manager ] would like to
e the  [r s a ch r ] to do  d fine
themselves as true stuff support, going
b yo d h i t chnical sp c alities, by
u ing t ac um l t d kno ledge and
experience to help us .« (e .V. 1982, S. 1,
zitiert nach Parasuraman 1991, S . 20) .
Ein ander r B schw d r ch b t ifft
d Ei druck d r Ma ag , daß Ma k -
forscher oft Schwierigkeiten haben, ih-
rg bn sse v rs ä dlich zu ommu-
nizieren. Technische u d me hodis e
A p kt  werd n bei d  Präs nta ion
häufi  üb d g nt  Komm i
kation hrer Erg bni s  u d d e  Aus-
wirk gen für das j weilige Unter eh
men gestellt (Parasuraman, 1991, S .
20). W itere Ei d ück vo  M n
nd, daß die Marktfo scher Info matio-
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n n von zweifelhaftem Wert rodu ie-
r und daß s häu g ni in der Lage
si d, de Wert i r r F  fü d n
b tr ff nd n Man r der das betref-
f nd U ter e n da zustell n (Vorn-
kahl 1997, S . 196) .
I  folg nd n so l d  Schnittstelle zwi-
ch n Mark ti manager und M rk
forscher b euch t und A atzpu kte
zu  A s ch d s Ma k f gs-
an o es an den Kundenb dürfn ss n
fgez igt w rd.
2. M rktfo chung al  L istung für den Kunden
Typische D f itione  de Mark for-
sch gsbegriffe  umfass  di  A fzäh-
ung von Aktiv äte d M rktfor-




s he und objektive Gewinnung von In-
formationen, die zur Erken ung und
Lösung v n Probl men m Bereich des
Ma ke ng dienen« (Green/Tull, 1982,
S. 4)  Äh liche Abgrenzu g find n
sic  au b i Kotle  u d Bliemel (Kot-
ler/Bliemel 1992, S . 143), Hammann
undErichson (Hammann/Erichson
.1990, S. 24) oder Berndt (Berndt 1992,
S.113) .
Im Rahmen dieser Definitionen wird
zwar darauf ingegangen, daß Markt-
forsc ung etwas mit d r Erh bung und
Auswertung von Datenmaterial zu tun
h t, es wird jedoch selten beto t, daß
M rktforschung auch eine von anderen
Akteuren nachgefragte Dienstleistung





Zu der in den letzten Jahren geführten
Diskussion um den Dienstl istungsbe-
griff u d d ssen Abgr zung zum Be-
 der Sachl istung hat der Leistungs-
begriff ver tärkt Beac tung gefunden
(Corsten 1990, S. 27 ff. ; Meffert 1994 ;
Knoblich/Oppermann 1996 ; Worat-
schek 1996 ; Benkenstein/Güthoff 1996 ;
E gelhardt et al. 1993). Auf Einzelhei-
t n dieser Diskussion soll hier nicht ein-
ge angen w rden. Gemeinsamer Punkt
der neu ren B iträge i t der V such,
di klassisch  Dichotomie zwischen
Sach- und Diens leis ungsbegriff zu
,erwinde und eine Typ logisierung
zu entwickel , di  der Viel ch chtigkeit
der verschi dene  Leistun en insge-
samt gerecht wird.
Zur Konkretisie ung der Marktfor-
schungsleistung wird im folgenden die
Typol gis er von Engelhardt et al.
wegen ihrer konzeptionellen Klarheit
zugrunde gelegt. Sie unt scheide  die
v rschiedenen Leistung n nach der In-
te at o  d s externen Faktors und der
Immaterialität der erbrach en Leistung
(Engelhardt et al. 1993, S . 415 ff.) .
Unter Integration des externen Faktors
versteht man den zeitlich begrenzten
Einbezug i es Obj kt s/Subjektes de
Nachfra eseit (externer Faktor) i  den
Erstellungsvorgang eines Leistungsan-
g botes (Engelhardt t al. 1993, S . 401) .
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(Quelle: Engelhardt 1993, S. 417)
Abb. 1 : Leistungen in Abhängigkeit von
I atio  und Imma rialitä
Marktforschung liefert Marktinformatio-
für den Nutzer, die dessen En schei-
du gsproz ß un erstützen olle  (Clucas
1995, S. 47)  Sie ist daher im Kern eine
immaterielle Leistung, läßt man einmal
d  Med um, auf dem die I formation
g sp chert w rd, auße  acht.
Marktforschung als immaterielle Lei-
s ung ist i bez g a f di Int gration
de  externen Fak ors, lso des Man -
rs und d ssen Entscheid sprozes-
s s, t r chiedlich gestaltbar.
3. Int g ation v n Manager und Markt-
forschung
Eine hohe Integration zwischen Marke-
t gmanag r und Ma ktfor er setzt
en stark E nbezu  d s Marktfor-
sch rs di Arb i  des Managers vor-
aus. Mit and en Worten, d r Marktfor-
scher muß ganz im Sinne einer Kun-
d orientierung a d P oblember i-
hen d  Ma k ti ma age s ans tzen,
für d  d ser e U t rstü zung
wünscht (nachfragt) .
So ermittelten Moorman et al., daß s ch
d  Qu litä d r I te kti d b iden
P r n (Mark forscher und Manag )
i zun hmendem Ein zug d s Mar -
fo schers i d E ts idu gsp ozeß
de  Ma age s rhöh , was wi d rum zu
in r stä k re Nu zung d r Mar for-
schungsergebnisse führt (Moorman et
al. 1992, S . 322 f.) .Abbildung 2 z ig  die
Wirk ng r chtun d E ge niss der
Untersuchung von Moorman et al .
Dabei wird d e Nutzu g vo  Marktfor-
schu g m Unte eh  auch durch
d n I dust zw ig, di O ganisa i ns-
r ktur d s Unt rnehm ns d e Stel-
lung d  Auftrag b rs n rh lb die
se , dessen Persönlichkeitsstruk ur so-
wie di  Üb rraschung durch die Ergeb-
n sse e influßt (Deshpand /Zaltman
1982, S . 24 f.; D shpande/Zal man
1987, S. 116; Lee et al. 1987, S. 191 ff. ;
Elliot/Jobber 1995, S. 147 ff .) .Di s sind
P met r, die zwar den Austauschpro-
zeß zw schen Marktfo sche  nd Mana
g b reff n, j doch ich direkt vom
M kt o ch r b nfluß e de  kön-
nen.
Der Marktforscher kann aber ceteris
p ribus di Q alität der Interaktion und
d m t di  Nutz ng d r M ktforschung
durch s ine stä ke In gratio  för-
de n.
And ersei s ka n es ber s i , daß der
Kunde/Man g r bew  be immte Be-
e ch ines E t ch dung proz sses
nicht offenlegen möchte bzw. ka u d
om t die I t io de Marktfor-
her i d Ent eidungsp oz ß ar
nich od r ur ilw wünscht. Die
Gründ  fü e n sol  Verh lt si d
v lfäl g d r h n von de  Gehe m-
haltung von Firmengeheimnissen,
ma gelndem Vert aue  in de Markt-
forsch üb  d e Üb rlegung, ei e
wi kli von den Pr z ss n u d Perso-
 d U e n hme s unabhäng g
Analyse zu erhalten (Moorman 1992, S .
321 ff.), bis hin zu Persönlichkeitsmerk-
m le  d  Ma ag , d f ch nich
wo l , daß h  i n n He an ehens-
i  zu s  durch Dr tt b u achtet
nd b ur lt w d n kö e.
Ob es also zu einer Integ ation von Mar-
ketingmanager u dMarktforscher
kommt, hängt vom Zusammentreffen
d Vor llung  von M ktforschungs-
b und Nachfrager ab.
Wünscht sich z.B der Mark t ngman -
Integration 4
höhere






Abb. 2: Wirku g der In egratio d


























ger eine begleitende Entscheidungsun-
t stützung durch den Marktforscher
und dam  eine ho  Integration, bietet
aber der Marktf rscher eine U terstüt-
zung über den gesamt n Entschei-
dungsprozeß icht an, so wird die In-
teraktion zw schen beide  w erig.
Biete  umgekehr der Marktforscher ein
br ites Sp trum d Be a ung üb
den g samten Entscheidungspr zeß
a , aber d r Marketingmanager möchte
nur wenige Fakten bezüglich einer be-
grenzten Anzahl von Alternativen einer
E tscheidung beleuchten, so kann es zu
Interaktionsschwierigkeiten kommen,
w nn der Marktfors er trotz des Wun-
sches des Marketingmanagers s ine ge-
samte Palette an Leistungen erbringt. In
d  Fällen, in denen Mark tingma a-
g r und Marktforscher gleiche oder we-
nigstens ähnliche Vorstellungen über
d  Integration des Marktforschers in
d E scheidungsprozeß des Mark -
tingmanag rs haben, wird die Interak-
on zwische  beiden enig r problem-
behaftet sein. Abbildung 3 faßt die vier
gru dsätzlichen Möglichkeiten zusam-
men.
Das Aufeinandertreffen von hoher Inte-
grationsnachf ag  und hoher Integra i
on bereits af  und umgek hrt stellen
die zwei unproblematischen Felder dar.
Das Angebot find t die entsp chende
N chfrage und umgekehrt. Fall n die
nach Int g ation und die Be-
reitschaft zur auseinander,
kommt es zu Interaktionsproblemen
zw schen Angebots- und Nachfrag sei-
te.
Dies ist insbesondere problematisch
Abb. 3: Nachfrage nach Integration und
Integrationsbereitschaft des Anbieters
Informationsbeschaffung nd Informationsmanagement
und wahrscheinlich auch n cht el n,
da in d n m isten Fäll n di  Marktfor
schungsleistung nach Vertragsabschluß
st noch genau erst ll w rd n muß.
Die daraus r sulti nde Uns cherhei
üb d noc  blaufe d  E l-
lung p o eß nd d ss n Ergebn s ver-
stärkt solche Probleme . Dies kann auch
a s E kläru g fü di von Moorman et
al. mpirisch na gewie e  Bedeu-
tung von Vertrauen zwischen Marktfor-
s her d Ma ag r (Moorman t al.
1992, S . 321 ; Moorman et al . 1993, S .
82 ff ) für die B u teilu g der Qualität
d Inter i n zwisch n beide heran-
g zogen werd n.
4 Di  Aus ichtung de  I t grationsbereiche am
Entscheidu gsprozeß d s Marketi gmanag rs
Um d  Spektrum der In g ti n mög
lichkeit n de  Ma ktforschers ermessen
zu können, ist es zweckmäßig, sich
über d n E tsch idungsp oz ß v n Ma
agern klar zu werd n. Die e  wird
norma erw i e s h  zifisch von der
v l g nden S chp obl mat k abhä -
gen, o d ß in dies m Rahm n r ein
G rüst g geb werd n kan , nach
dem d r E tsch id gsp z ß i  b -
mm e P s n e g t ilt wi d.
In d r Li ratur w d  dafür v rschie-
de e Alter ativ n vorg tel t, die sich
ha tl ch oft ur wenig den
oder d E tscheidun sprozeß uf un
t schiedli en Ag reg tions tufe  dar-
stellen (so z .B . Bamberg/Coenenberg
1994, S . 7; Eisenführ/Weber 1994, S . 4
f.) Für den Marketingman ger konkre
tisieren Hammann et al. den E t chei-
du gsprozeß in fol ende T ilbereiche,
d hier um d Punkt »Samm ung und




Allgemeine Orientierung: In diese
Phase fällt die Problemidentifikation.
•Wahl der En scheidungskr ter en: In
diesem Abschn tt wird versucht, Ent-
sc idung kriter e  zu op a ionali-
sieren .
•Festlegung der Entscheidungs lter-
nativen: Theoretisch hat man häufig
ne Unzahl von Optione , die inzeln
us Kost n- und/oder Zei aspekten
j doch ic t alle de ill ert r a aly-
sie t werde  könn n. So d m n
 in irg d er Ph s  des Proz s-
ses auf ig  tech isch und wirt-
schaftlich realisierbare konzentrie-
ren .
•D fi tion d r r va en Umwel -
größen: Umweltdat n si d v m Un-
ternehmen nicht ve änd rba e
G öß , d e falls b i d E t
heidu g be t t we de m se.
•Sam l u d A alys  d Dat nba-
sis: Ha  man somi da  Entsch i-
dungsumfeld eing gr nzt, also ll
r leva te  Va abl  fü  di En -
sch idungs t n tivebestimmt,
müss d  Ausp ä u gen oc
erm tt l  w rd.
• Ermittlung derHandlungsk -
quenzen: J de e mal et offene Ent-
ch id  hat auch Kon eque ze ,
dies st ja o a zum T il wünscht.
r  Abschä z ng nd Einb zug t
abd ng a.
•Auff d in r Lösu: Un r die
P kt fällt d ig ntli Entsch i-
dung, di d um durch bestimmt
M hod n d r Entsch idungsfind g
rstü zt w rden a n.
•U s tzung d r mitt l Lö ung.
l  aus d se sc tisch d rg -
stelltenEnt cheidungsprozeßwird
d tl ch, wi kom l x sic di S tuation
ein s Managers gestalten kann, wenn
i stim t s P obl m zu lö n nd
eine Marktforschungsleistung nachzu-
s nd.
Wä m n d B eiche d s o b
skizzierten Entscheidungsprozess s
d  Ma a s als Au gang p t fü
mögliche Interaktionen zwischen Ma-
n ger und Markforscher, dann gibt
s ch folg d s Bild (si he Abb. 4) .
Grundsä zl ch kann Marktforschu g als
L tung d e U terstützung aller Berei-
c e d s oben a fgezeigte  Proz sses
umfassen. Der Marktforscher kann also
nt chi dlich stark i  den En chei-
d gsprozeß inbezog n werd bzw.
integriert sein .
Nur in denjenig B eichen i  denen
Int rationswun  und -b reitschaft
von Mar eti gmanag r und Marktfor-
schern übereinstimmen, kann eine rei-
bungslose Zusammenarbeit funktionie-
ren .
Möcht  beisp lswe se d  Ma keting-
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Pfad 2
»Allgemeine Orientierung«, aber d r
M ktforscher liefert eine Leistung, die
m Bereich »Sammlung des Datenma e-
r als« anzusiedeln wär  (Pfad 1, Abb.4),
wird d Mark tingma ag r mi d n
-rgebnissen der Marktfo schung wenig
anfangen können. Ausdruck di s s
M ßverhält s e  is  de  Vorwurf des
arktfor cher , de  Manager könn
d s eigentliche Problem und sei e Ent-
sch dungss tuation nicht hinreichend
präzisieren. Wenn andererseits nur die
Samml  von Date  a gefragt wird,
auf der Angebotss ite hingegen der Wil-
le zu I t gration d s Ums tzungsp o-
z ss s vorhanden is  (Pfad 3, Abb.4),
kann dies Ursache für die B schw de
sein, Marktforschungsergebnisse wan-
d ten nur in die Schublade und wür-
d  icht oder nur zu geringem Aus-
maße umgesetzt . Treffen hingegen
Nachfrage u d B eitsch ft aufeinan-
d (Pf de 2 und 4, Abb.4), kommt es zu
keinen Interaktionskonflikten hinsicht-





s dvermutlich d aufzurückzu-
f hr n, daß der Wunsch de  Marke-
tingmana er und die Ang bo sbereit-
ft der Ma ktforsch r nicht überein-
stimmen. Dies gibt die Notw ndig-
keit, daßbeideSeiten sich im
Austauschprozeß da über klar werden,
 welchen Bereich des Entscheidungs-
proz s es die Integratio  e folg  soll
und K ns quenz n die  ür bei
de Seiten hat. Beide Seiten sollten sich
dabei b wußt sein, daß es auch Gründe
18 0
Abb. 4 . : Integrationsbereiche
de  Entscheidungsprozesses
des Marketingmanagers gibt, eine we-
niger starke Integration nachzufragen .
D e Ausrichtung der Integratio sberei-
c n d n Ent ch idungsprozeß de
Marketingmanagers bietet einen An-
satzp n t, Nachfrage und Angebot bes-
r a feina der abz stimme  und da-
mit Konflikte zwischen Marketingma-
ge u d M ktfo scher zu r duzie-
ren.
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